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Señores miembros del jurado: 
En cumplimiento de los Reglamentos de Grados y Títulos de la facultad de Ciencias 
Empresariales de la Universidad César Vallejo, presento mi tesis titulada “Marketing Mix y 
Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC - Lima, 2018”, la misma que someto a 
vuestra consideración, esperando que cumpla con los requisitos necesarios de aprobación 



























En el presente trabajo de Investigación, titulada Marketing Mix y Fidelización del Cliente en 
la Empresa Bartori, en las cuales se identificó una problemática, fue realizada con el fin de 
buscar una relación entre nuestras variables. 
La tesis realizada tuvo como objetivo General Determinar la relación entre el Marketing Mix 
y Fidelización del Cliente, asimismo fue de Método No Experimental porque no se va variar 
ni alterar las variables, El tipo de Investigación es Descriptiva Correlacional de Corte 
Transversal porque se recogerá la información de los encuestados en un solo momento para 
luego ser analizado. 
Del mismo modo se contó con una Población total de 80 clientes de la Cartera A que son 
clientes frecuentes en las cuales se optó por tomar a toda la población finita. Asimismo, se 
utilizará la Técnica de las encuestas como Instrumento el Cuestionario que se realizaran a los 
clientes de la empresa, luego de ello se presentará los resultados mediante la aplicación del 
programa SPSS, que nos dará los resultados y por ultimo las discusiones del caso. 
Posteriormente se llegó a las conclusiones de que si existía una relación entre las 
Dimensiones Producto, Precio, Plaza y Promoción con la Fidelización del Cliente.  
 















In this research work, entitled Marketing Mix and Customer Loyalty at the Bartori Company, 
in which a problem was identified, it was carried out in order to seek a relationship between 
our variables. 
The thesis was aimed at General Determine the relationship between the Marketing and 
Loyalty of the Client, it was also the Non-Experimental Method because the variables are not 
varied or altered, The type of Investigation is Correlational Descriptive of Transversal Court 
because the information will be collected of those surveyed in a single moment to be 
analyzed. 
In the same way, there were a total population of 80 clients in the Portfolio A that are frequent 
customers in which they were chosen to take the entire finite population. Likewise, the 
Technique of the surveys will be used as Instrument the Questionnaire that will be made to 
the company's clients, after which the results will be presented through the implementation 
of the SPSS program, which will give us the results and, finally, the discussions in the case. 
Subsequently, the conclusions were reached that if there was a relationship between Product 
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1.1.  Realidad Problemática 
 
Hoy en día, en todas las empresas se da mayor prioridad a generar utilidades a corto y largo 
plazo, sin embargo, son pocas las empresas que se dedican a aplicar estrategias de Marketing 
Mix. Asimismo, son pocas las empresas que le toman importancia a sus propios clientes, 
hasta hace algunos años el autor Peter Drucker menciona que las organizaciones no existían 
para obtener ganancias sino para creer y satisfacer a los clientes. 
Un ejemplo claro se puede observar en la empresa Starbucks, su modelo de negocio 
es un éxito en todo el mundo por el simple trato cordial hacia sus propios clientes en las 
cuales les inspira una confianza al momento de ofrecerles el café, es decir una buena atención 
impecable a los clientes. Lo que busca esta empresa es diferenciarse de los demás, pues aquí 
se aplicaba el Marketing Emocional basada en la conexión que se tenía entre la marca y sus 
propios consumidores. Las compras se basan en una conexión emocional con los 
consumidores.   
Según Social Media Examiner, el 81% de las empresas han obtenido incrementos en 
sus visitas invirtiendo 6 horas semanales en permanecer en contacto constantemente en las 
redes sociales con los clientes, pues es el mejor aliado para el incremento del Marketing de 
contenidos, todo ello contribuye a una mejor estrategia de calidad (The Social Media Family, 
2017). 
Por otro lado, en las empresas peruanas se ve reflejado en como aplican el Marketing 
Mix. Inka Kola una empresa reconocida que aplica todas las estrategias con respecto al 
producto que ofrecen. Esta bebida se vende en muchas partes del mundo por el sabor dulce 
y agradable, los precios de sus productos se definieron de acuerdo al margen que deseaba 
obtener, sobre los costes de producción, etc. para de esa forma establecer el precio hacia el 
público. En cuanto a La Plaza, Inka Kola cuenta con un gran número de pantas en todo el 






una de las estrategias mejor implementadas por la buena publicidad como los slogans, 
promociones, venta personal todo ello directamente dirigido hacia el público.   
Cabe mencionar que en Bartori SAC, importantes marcas del país confían en la 
calidad de productos que ofrece entre ellos se encuentran, Tottus Donofrio, Plaza Vea, 
etcétera. Sin embargo, la empresa actualmente no está aplicando correctamente las 4p, los 
clientes no perciben que se está dando la debida importancia quizá algunos vienen y 
posiblemente no regresen, por ello es indispensable que le otorguemos las promociones, 
beneficios, buenos precios, y un producto de calidad, para de esa forma podamos fidelizarlos 
con la buena atención que se les brinda y con todos los beneficios que se tiene como empresa 
para que se sientan satisfecho con lo brindado. 
Asimismo, para que el público pueda conocer un poco de los productos y beneficios 
de la empresa, se puede dar a través de los distintos medios de comunicación como afiches 
publicitarios, anuncios, etc. porque ello ayuda al público a conocer, informar sobre lo que se 
está ofreciendo en el mercado. Aplicar las estrategias de Marketing Mix en las empresas 
permitirá que los clientes conozcan a más a fondo a nuestra marca, para presentar los 
productos innovadores al mercado, por otro lado, en cuanto al precio esto ayudará a atraer a 
nuestro público teniendo los precios accesibles para ellos, también la estrategia de promoción 
se hará que se realice campañas promocionales en las redes sociales y también otras 
plataformas.  
Con respecto a la estrategia de plaza, Bartori tiene cuenta con compañías externas 
que distribuyen nuestros productos, lo que ayudará a mejorar la eficiencia del reparto para 
que lleguen a los consumidores de manera oportuna. Dichas estrategias serán beneficioso 
para que a los clientes se les pueda fidelizar, retener y sean leales a la empresa con el buen 
servicio brindado, y de esa forma estén satisfechos con los incentivos que se le otorgará por 
ser clientes frecuentes y leales con nosotros.  
 
1.2.  Trabajos previos 
 







Pacheco, M. (2017), en su tesis “Fidelización de Clientes para incrementar las ventas en la 
Empresa Disduran S.A. en el Cantón Durán”, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte 
de Guayaquil, Ecuador”.  Tiene como objetivo Desarrollar un plan de fidelización de clientes 
para el incremento de las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el cantón Durán.  
Asimismo, la muestra que se realizo fue a 357 clientes que tiene la empresa de una población 
total de 4970 consumidores en la cual se le aplicó la fórmula para determinar la muestra.  Se 
llegó a la conclusión que el 97% de los encuestados son clientes satisfechos con el servicio 
brindado por la empresa, pero no retenidos, por lo que se va presentar un Plan de Fidelización 
con el objetivo de poder incrementar las ventas.  
Parrales, M. (2017), en su tesis “Marketing Relacional como estrategia de Fidelización 
de Clientes ante la restricción de Importaciones en Ecuador Caso Seripacar S.A”, de la 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo. Tiene como Objetivo analizar las estrategias de 
marketing relacional de Seripacar, dado un escenario de restricción de importaciones, con el 
fin de determinar la fidelización de sus clientes. Se obtuvo una muestra de 276 clientes. 
Finalmente se llegó a la conclusión de que se analizó el estado de la empresa ecuatoriana que 
se vio afectada y se examinó la manera en que las prácticas de Marketing Relacional le 
permitieron afianzar la relación con sus clientes y aumentar su fidelidad. 
Gibello, J. (2015), en su tesis “La estrategia del Marketing mix en el Ámbito 
Internacional”, de la Universidad Pontificia Comillas – Madrid”. hace referencia que 
mediante esta estrategia del marketing mix las organizaciones deciden a qué público vender, 
es decir a nuestro público objetivo que nos haga diferenciarnos de los demás, a raíz de esta 
estrategia la empresa la aplica en lo cual tuvo resultados favorables para conseguir un nivel de 
ventas deseado en el mercado objetivo.  
Sanchez, J. (2015), en su tesis titulada “Diseño de un Plan de Marketing Relacional, 
para la Fidelización de Clientes en la Empresa de Ferro Aleaciones y Plásticos, de la Ciudad 
de Guayaquil”. de la Universidad de Guayaquil tuvo como objetivo general Diseñar un Plan 
de Marketing Relacional para la fidelización de clientes de una empresa de Ferro Aleaciones 
y Plásticos de la ciudad de Guayaquil, La muestra realizada fue a 150 clientes que son 
compradores recurrentes pues representan la cartera A y B que son clientes fieles a la empresa 






a la conclusión de que se aplicará el Marketing Relacional porque es vital para una empresa 
de que se conozcan a fondo a los clientes para saber acerca de la percepción de cada uno.   
Naranjo, G. (2014) en su tesis “El marketing mix y su incidencia en el posicionamiento 
de la Asociacion de Ecoturismo Comunitario “MANCHAY” de la Universidad Técnica de 
Ambato- Ecuador” de la Universidad Técnica de Ambato- Ecuador”. Su Objetivo General 
planteado fue Establecer que Estrategias de Marketing inciden en el Posicionamiento actual 
de la Asociacion de Ecoturismo Comunitario “MANCHAY”. Realizó su muestra a 392 
personas de la Población para obtener información primaria. Por último llegaron a la 
conclusion de que el servicio que ofrece la Asociacion de Ecoturismo Comunitario “Manchay” 
satisfacen las necesidades de los clientes en la que va favorecer de una manera positiva, 
asimismo las capacitaciones que ellos reciben lograrán que los turistas se sientan respaldados 




Velarde, S.(2017), en su tesis “El marketing mix y la fidelización del cliente en la empresa 
Oleohidráulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017”, Universidad César Vallejo, tiene como 
Objetivo General; Determinar la relación entre el marketing mix y la fidelización del cliente 
en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, 2017, con una muestra de 30 
clientes Corporativos, asimismo se llegó a la conclusión de que si existe una relación entre el 
marketing mix y la fidelización del cliente por la cual se llevó a cabo la elaboración del  
Marketing Mix en su relación con el Cliente. Del mismo modo Se concluye determinar la 
relación entre el producto, precio, plaza, promoción con la fidelización del cliente para poder 
aplicar las estrategias adecuadas.  
Espinoza R., Tocas, C., Uribe, E. (2017), en su tesis titulada “El Marketing Emocional 
y La Fidelización Del Cliente. Análisis a Partir de los Componentes Emocionales Del Modelo 
Value Star En La “Banca Por Internet” Del Bcp”, Pontífica Universidad Católica del Perú. 
Con un Objetivo General, “Analizar la relación entre el marketing emocional y la fidelización 
del cliente en el canal “Banca por Internet” del Banco de Crédito del Perú (BCP), a partir de 
los componentes emocionales del Modelo Value Star”. Aplicaron 300 encuestas en total en los 






si existe una relación con la fidelización del cliente, por lo que representa una estrategia 
importante en el desarrollo de actividades de una organización, pues los componentes 
emocionales que se plantearon a partir del Modelo Planteado Value Star se enfocaron en un 
segmento especifico de clientes por lo cual si existía una fidelización del cliente. 
More, J. (2017) en su tesis realizada “Marketing Mix y la Decisión de Compra en la Mueblería 
Señor de Muruhuay de Lima, año 2017”. Universidad Cesar Vallejo, en la que su Objetivo 
General Determinar la relación entre el Marketing mix y la decisión de compra de la mueblería 
señor de Muruhuay- S.J.L., 2017. Con una muestra aplicada a 155 Clientes de la Mueblería a 
quienes se les aplicó la encuesta. Por último, llegaron a la conclusión de que, se puede 
evidenciar que no existe relación entre las variables Marketing Mix y Decisión de Compra, 
por lo tanto, El Marketing Mix es una herramienta muy útil para incrementar las ventas, 
enfocándose no solo en el Producto, sino también en el Precio, la Plaza y la Promoción, 
aspectos que influirán en la decisión de compra final del cliente.  
Echevarría, M. (2016), en su tesis realizada “El Marketing Mix y su Influencia en el 
Desempeño de las Empresas Exportadoras de Palta”., de la Universidad San Ignacio de 
Loyola, tiene planteado un Objetivo General que es Analizar en qué medida influyen los 
determinantes de marketing en el desempeño del exportador de Palta Hass de Lima 
Metropolitana. Se realizó la encuesta a una muestra de 63 Empresas Exportadoras de Palta. 
Por último, se llegó a la conclusión que las estrategias aplicadas al producto constituida por el 
diseño, marca, empaque, etc si tiene una relación acertada con la satisfacción del cliente, de la 
misma forma con las cuatro variables mencionadas fue satisfecha para un buen desempeño. 
Lizares, T (2016), en su tesis “Propuesta de Herramientas de Marketing Directo para 
la Fidelización de los Clientes de un Retail de Frozen Yogurt de Trujillo en el Año 2016”. de 
la Universidad Peruana del Norte. En la que tiene como objetivo general, Determinar las 
herramientas de marketing directo para la fidelización de los clientes de la empresa Pinkberry 
Trujillo en el año 2016. Su muestra fue de 200 clientes que asisten mensualmente a consumir 
a Pinkberry en la Provincia de Trujillo. Por último, se llegó a la conclusión de que el Marketing 
Directo tendrá una buena aceptación mediante los medios digitales como las redes sociales en 
la que tendrá un buen impacto hacia la fidelización de los clientes. 
 







1.3.1. Proceso de Marketing 
La investigación de mercado pretende identificar y anticipar las necesidades del consumidor, 
ver lo que las personas desean, como desearan que se les proporcione, la investigación 
realizada analizará el pasado y las actitudes actuales de aquel cliente, ello permitirá reducir 
el riesgo y estar en una constante innovación  
Los pronósticos son indispensables para descubrir la cantidad del producto que será 
comprado en el futuro, porque pronosticar nunca es 100%, pero es necesaria la estimación 
para realizar la planificación respectiva y reducir el riesgo. 
El precio es una de las 4p del Marketing Mix, y se debe fijar cuidadosamente, al igual que la 
política de fijación del precio, ello no permitirá que se cumplan solo los objetivos financieros, 
sino que también ayudará a crear un sentimiento apropiado de valor por el dinero entre los 
clientes y los clientes potenciales. 
La promoción es una herramienta fundamental que permitirá a los clientes potenciales a saber 
de manera clara que producto o servicio esta disponible, y tentarlos a adquirir el producto, 
ello incluirá la Publicidad, correo, todo ello dependerá del éxito, porque nadie comprará algo 
que no sabe que existe. Por lo tanto, todo producto será líder en el mercado en gran medida 
por la inversión realizada que se hizo para dicho producto. 
La distribución es aquel sistema que provee los productos a la plaza en general o directamente 
al cliente. Puede ser que exista una cadena de intermediarios, ya sea por un mayorista o 
minorista. 
 
1.3.2. Marketing Mix 
Para esta investigación se optó por el modelo propuesto por McCarthy porque está basada en 
las 4 variables indispensables que se debe aplicar en toda organización, para conseguir 
objetivos planteados, entre ellas se encuentran. 
Truell, A. (2014) define que el Marketing mix son las cuatro áreas principales de toma 
de decisiones que se combinan para obtener los resultados deseados por la organización: 
producto, precio, promoción y lugar. Los cuatro elementos más conocidos como las 4Ps. Los 
gerentes de marketing toman numerosas decisiones basadas en las diversas subelementos de 






Martinez, J. (2016) define Marketing Mix como la combinación de las diferentes 
funciones y recursos que la organización dispone para alcanzar objetivos organizacionales 
planteados (p.13). Los factores del marketing mix son: 
PRODUCTO: Es uno de los primeros elementos de la mezcla del Marketing Mix, se 
refiere a cualquier combinación de bienes o servicios que se ofrece para satisfacer necesidades 
y los deseos de los consumidores. Es decir, es un bien tangible o intangible que se ofrece para 
una compra posterior. También se puede mencionar que un Producto puede ser un bien 
intangible es decir un servicio que se ofrece como empresa para los clientes, como por ejemplo 
un Centro Médico, u otro tipo de entidades.  
Por otro lado, existen niveles de Producto entre ellos se encuentra: 
Producto Central: Es decir cuando un consumidor compra un producto en términos 
de beneficios, por ejemplo, si Compra un automóvil lo que buscará es el beneficio que le ofrece 
el automóvil. 
Producto Real: Son aquellas características del producto, es decir, marca, embalaje, 
estilo, todos estos componentes proporcionaran beneficios en la primera instancia de compra. 
Componente Aumentado: Dentro de ello incluye los servicios y beneficios 
adicionales que rodean a los primeros niveles mencionados anteriormente, por ejemplo, una 
revisión técnica al automóvil posteriormente de la compra.  
Forsyth, P. (2015) Mencionaba acerca de los “Productos Industriales, aquellos que son 
vendidos a la industria en lugar de ser vendidos al público en general, incluye maquinas, 
herramientas y artículos necesario para ellas” (p.28) 
Este tipo de producto es caracterizado por un gran número de clientes potenciales, igualmente 
es de largo tiempo mientras el producto se diseña y se fabrica.  
Producto Intangibles: Se sabe que no todos los productos son productos. Algunos 
son servicios, en lo que frecuentemente es vendido como producto. Este tipo de producto se 
interactúa directamente con el cliente, mucho más estrecho que otros negocios, un ejemplo 
claro es el servicio al cliente debe ser reflejado en que su marketing este organizado.  
El producto, consiste en hacer un producto único, por lo que debe diferenciarse de la 
competencia, se debe de describir aquel producto en todos los aspectos para que se haga 






Forsyth, P. (2015), Producto Aumentado: Lo que se describe como un producto simple no es 
suficiente para garantizar el éxito del Marketing. Se le debe agregar algo para crear un 
“Producto Aumentado” (p.42). 
Cabe resaltar para vender un producto aumentado, una de las etapas es el producto en 
si mismo, en la etapa dos se le agrega elementos que le pueden hacer más atractivo al producto, 
ejemplo se le puede incluir un envoltorio más atractivo, un mejor nivel de calidad de 
características y de diseño y todo lo que resulta beneficioso para el cliente. 
La tercera y última etapa se le agrega elementos que son una parte menos inherentes 
del producto en si mismo, es decir incluyen una garantía, entrega (tal vez la instalación), 
capacitación para su uso correcto, o aquel servicio post venta que se le puede brindar. 
Todo ello ayuda a explicar la gran importancia de una de las 4P como variable del 
Marketing, con respecto al producto se debe tomar decisiones para crear un paquete de 
producto, en la que probablemente crezca en el mercado competitivo de hoy en día ya que nos 
encontramos en un mundo cambiante por lo tanto cuando el competidor modifique el paquete 
de su producto para diferenciarse, inmediatamente el competidor debe reaccionar para hacer 
un producto diferente y que resulte beneficioso para el consumidor.  
PRECIO: Es el segundo elemento del Marketing Mix, es el intercambio de valor para 
los compradores en ellas se aplican estrategias de precios para que se puedan aumentar las 
ventas. El precio implica valorar un producto en la que se busca maximizar los beneficios para 
que puedan mantenerse en el mercado.  
Antes de aplicar un precio a un determinado producto es indispensable conocer aquellos 
aspectos de los consumidores, del mercado, y de la competencia ya que el que tiene la decisión 
final de adquirir un producto es el cliente que verá si es el precio adecuado para su producto y 
si se ha fijado correctamente el precio, pues es importante brindar un producto de calidad al 
mercado para que si se fija un precio alto ello nos respaldaría si es un precio elevado el que 
estamos ofreciendo.  
Fijar los Precios: Se toma en cuenta algunos factores, primero el costo del producto, para 
obtener las utilidades, por ello el producto se debe vender por más del costo de su fabricación 
y venta. Asimismo, los impuestos, es agrega el impuesto que el cliente deberá pagar. Otro 






disminuyendo. Igualmente ver las preferencias del consumidor que es uno de los factores 
indispensables, cuanto más atractivo más alto puede ser el precio a ofrecer. 
Fijación de Precios basada en la Competencia: Implica considerar los precios establecidos 
por los competidores y luego de ello decidir si se va establecer por encima o por debajo de los 
productos de nuestros competidores.  
Estrategias de Fijación de Precios: Se toma una decisión basada con los objetivos 
organizacionales, para lograr un retorno objetivo de la inversión realizada o sobre las ventas, 
asimismo para mejorar la participación en el mercado y del mismo modo enfrentar a la 
competencia. 
PLAZA: Es uno de los elementos importantes del Marketing Mix, que significa 
donde vamos a vender nuestro producto, es decir los puntos de ventas para que el cliente pueda 
obtener el producto en el lugar correcto y en el momento que lo necesite. Es decir, si se ofrecerá 
a los mayoristas, minoristas, bodegas etc. La utilidad de lugar se produce cuando se satisfacen 
al ubicar los productos donde los consumidores pueden adquirirlos fácilmente y accesible para 
ellos.  
Significa trabajar conjuntamente para lograr que el producto esté en las manos de los 
consumidores en el momento adecuado. La plaza o distribución está vinculada con el mundo 
exterior, que es el mercado, donde se establecerán rutas hacia los mercados.  
Las opciones de disponibilidad del Producto: Forsyth mencionaba que los productos deben 
de estar disponibles con facilidad, por ejemplo, un cambio de disponibilidad puede impulsar 
una reacción rápida de los clientes, por lo contrario, cancelar una opción puede tener un efecto 
negativo sobre las ventas, por lo tanto, si se ve una oportunidad atractiva se obtendrás ventas. 
Por ello si un método de distribución no es conveniente, aquel cliente buscará otras 
oportunidades en otro lugar. Muchas veces, se toleran aquellos inconvenientes porque no 
tienen otra opción o simplemente por la necesidad del momento.  
Seleccionar el Canal de Distribución Correcto  
Se debe tener en cuenta las características de los clientes, se requerirá de minoritas cuando los 
clientes están dispersados o cuando existe gran número de clientes que compran 
frecuentemente, asimismo se debe tener en cuenta las características del producto, se requiere 
de una distribución directa para producto al por mayor, por ello es indispensable quizá 






PROMOCIÓN: Es el tercer elemento del Marketing Mix. Es un proceso de 
comunicación entre las organizaciones y el público. Público se denomina a los individuos y 
organizaciones en el negocio de producir y ofrecer para su venta posterior. Por ello las 
empresas deben planificar procesos de comunicación en la que va implicar un mensaje o una 
actividad promocional que van a representar un mensaje motivador al momento que se va 
transmitir, asimismo brindar la información a los clientes acerca del producto a ofrecer lo que 
implica gran variedad de la forma de poder comunicarles, cada una de ellas a distintos públicos 
objetivos. 
Forsyth, P. (2015), menciona que “la promoción abarca todo lo que se debe hacer acerca del 
modo en el que la organización se comunica de modo convincente con las personas para influir 
en ellas en su decisión de compra” (p.150) 
Del mismo modo la promoción debe ser algo más que brindar información, por lo que los 
clientes potenciales podrán visualizar la gama de productos quizá mejores de la competencia, 
por lo tanto, estos elementos de promoción son los que permiten a las personas a hacer un 
juicio sobre lo más adecuado para ellos.  
Asimismo, existen cuatro herramientas indispensables para la promoción entre ellas se 
encuentran:  
La Publicidad: Es un medio de comunicación no personal, que se realiza para una 
organización en la que utiliza diversidad de medios, con la finalidad de informar o persuadir 
al cliente de un producto que se ofrece, pues el propósito es promover la imagen de una 
organización. Todo ello permitirá a que las organizaciones controlen el mensaje y de esa forma 
puedan llegar a la mente de los consumidores. 
Medios Publicitarios: 
Periódicos 
Un medio indispensable porque con frecuencia disfrutan de la lealtad del lector, y son útiles 
para todo lo que sea local. 
Televisión 
Medio por el cual se puede lograr un impacto masivo y crear una respuesta de venta rápida, 
la audiencia será cautiva y permitirá que el producto se visualice por este medio. 
Exhibiciones: Un tipo de técnica en las cuales se puede exhibir el producto por medio de 






vender el producto , el diseño del stand debe tener un buen impacto para atraer al cliente y el 
trato cordial hacia los clientes de igual forma.  
Promoción de ventas:   Son aquellos incentivos que se le otorga a los consumidores a corto 
plazo para alentar a que pueda adquirir nuestro producto o servicio, existen tres categorías de 
promoción de ventas que es el consumidor, comercio, y negocios, todo ello incluye cupones, 
paquete de precios, cupones de punto de compra, sorteos juegos etc.  
Venta Personal: Implica la influencia personal, en la que los vendedores pueden dar forma 
a la información presentada a las necesidades del cliente. Las desventajas son el alto costo 
de contacto y la dependencia de la capacidad del vendedor. 
Finalmente, para que una promoción sea efectiva, las empresas deben complementar todas 




1.3.3. Fidelización del cliente 
Kotler, P. (2013) menciona lo importante que son los clientes, porque significa pensar en 
ellos que es lo que quiere o necesita en el momento que está por adquirir un producto. Destaca 
la importancia de ponerse en el lugar de los clientes o empatizar con ellos. En ese sentido, un 
cliente satisfecho se mantendrá fiel por mucho más tiempo, y adquirirá con mayor frecuencia 
el producto e incluso comentará y compartirá información sobre la marca. 
Sin embargo, el autor menciona para dejar a nuestros clientes encantados, las marcas 
deben de conocer cuáles son exactamente sus necesidades que es lo que más les gusta y que 
es lo que realmente espera de la empresa.  
En la fidelización del cliente, es poder captar a los clientes rentables por un largo 
tiempo, por lo tanto, en una empresa es vital poder orientar tanto a la organización como a 
los clientes que los componen en la cual nos permita identificar sus necesidades y deseos 
para que se les pueda orecer productos que los satisfaga, y de esa forma serán retenidos y 
fieles a la empresa. Por lo tanto, el cliente es la principal apuesta estratégica para toda 
organización que desee retener y fidelizar a sus consumidores.  
Según Guadarrama, E. y Rosales, E. mencionan en su Artículo Científico “Marketing 






profundamente a clientes acerca de sus gustos, necesidades preferencias, y capacidades de 
los clientes para desarrollar un sistema de comunicación que genere información entre ambas 
partes para poder cubrir sus expectativas por lo que se generará una satisfacción y lealtad por 
parte de ellos. Por otro lado, los autores mencionan que los clientes no comprar 
características, sino comprar beneficios, por lo tanto, las empresas deben desarrollar valores, 
mejorando la gestión con los clientes a fin de poder asegurarnos de que retornen a comprar 
los productos, y poder maximizar su valor (Oliver (1999), Citado por Guadarrama y Rosales 
2015). 
Alcaide, J. (2015), define Fidelización del Cliente como “Un comportamiento efectivo, que 
consta en la repetición de compras de un mismo producto, sin apreciar las intenciones por el 
cliente con respecto a sus futuras compras” (p.1). 
Para esta investigación se optó por el modelo propuesto por Alcaide, menciona que la cultura 
organizacional es indispensable para la fidelización del cliente porque basada a la calidad 
brindada, la competencia, la buena satisfacción que se le brinda al cliente, es decir la Cultura 
Organizacional engloba la misión, visón, compromisos, relación con los clientes, etc. 
Asimismo, el autor plantea el Trébol de la Fidelización que son los siguientes en las cuales 
ayuda a alcanzar una mejor rentabilidad de la empresa, y una mejor satisfacción y experiencia 
del consumidor. 
INFORMACIÓN: Se refiere a la información que se obtiene de los propios clientes, 
es decir conocer acerca de sus necesidades, deseos y expectativas de los consumidores que 
adquieren el producto, en la que van a permitir conocer aspectos de ellos mismos y conocer 
la relación que tiene con la empresa.  
MARKETING INTERNO: Son aquellos métodos que una organización aplica para 
conocer el buen del desempeño del personal, para que realicen una mejora en la calidad de 
servicio y fidelización a los clientes, en la cual se menciona que la única manera de lograr 
una mejor participación activa del personal es mediante la implantación del Marketing 
Interno. 
Por lo tanto según lo mencionado por el autor el Marketing Interno está basada en poder 
cubrir las necesidades de los colaboradores en una empresa, por este medio se busca mejorar 
la relación entre los empleadores y los colaboradores para de esa forma causar una buena 






constantes capacitaciones al personal para que tengan una buena actitud y de esa manera 
generar una buena impresión al momento de atender a los clientes.  
COMUNICACIÓN: Fidelizar a los clientes implica tener un estado emocional con 
los clientes, se debe crear una relación emocional con ellos, mantener una comunicación 
constante con ellos para saber acerca de sus necesidades, gustos y preferencias y lograr una 
relación mucho más cercano con cada uno de ellos. 
EXPERIENCIA DEL CLIENTE: La experiencia no se trata de que el producto o 
servicio sea otorgado en el momento oportuno y correcto, sin errores, etc, pues se trata de 
que la experiencia del cliente con la empresa sea memorable, diga de ser recordada en la cual 
pueda comentar que tal le fue como experiencia al momento de recibir el producto y así se 
lo comunique hacia sus familiares o amigos. 
INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS: A los consumidores se le debe otorgar un 
incentivo u otro tipo de reconocimiento por la compra de un producto por la dedicación con 
la empresa ya que son ellos una fuente principal para la rentabilidad de la empresa por ello 
otorgarles beneficios para que se encuentren más satisfechos, para que así logren consolidar 
una base de clientes totalmente fidelizados. 
 
1.4.  Formulación del Problema 
1.4.1.  Problema General 
¿Cuál es la relación entre el Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en la Empresa 
Bartori SAC 2018? 
1.4.2.  Problemas Específicos 
¿ Cúal es la relación que existe entre El producto del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018? 
¿Cúal es la relación que existe entre El precio del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018? 
¿Cúal es la relación que existe entre la Plaza del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018? 
¿Cúal es la relación que existe entre La Promoción del Marketing Mix y la Fidelización del 








1.5.  Justificación del estudio 
Para el presente trabajo de investigación se obtendrá una información actualizada en la cual 
beneficiará a la empresa en la mejora de su proceso de Atención al cliente, para conocer 
necesidades como consumidores en la cual va incluir una mejora en la tecnología. 
En lo práctico, se presentará información sobre la relación q existe entre Marketing 
Mix y Fidelización del Cliente, con el objetivo que las empresas, opten por la medida de 
implementar las estrategias del Marketing Mix y de esa forma se pueda fidelizar a los clientes 
reteniéndolos y estando en un contacto más cercano con ellos.  
En el aporte metodológico, permitirá recolectar datos a través del cuestionario 
realizado que permitirá confrontar la teoría e igualmente constatar los resultados obtenidos. 
En el ámbito social, el desarrollo del proyecto de investigación permitirá que el 
Marketing Mix mejore la calidad de vida de las personas en la cual la información les 
contribuya a que las empresas apliquen este tipo de estrategias para que ayude a solucionar 
problemas organizacionales. 
En el ámbito económico se logrará que las Organizaciones mejoren su rentabilidad, 
sus procesos, ahorren recursos, costos la cual va ser eficiente y todo ello será beneficio para 
la organización.  
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis General 
 Existe relación significativa entre el Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en 
la Empresa Bartori SAC Lima, 2018. 
 
1.6.2.  Hipótesis Específicas 
 Existe relación significativa entre El producto del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
 Existe relación significativa entre El precio del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
 Existe relación significativa entre La Plaza del Marketing Mix y la Fidelización del 






 Existe relación significativa entre La Promoción del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
 
1.7.  Objetivos 
1.7.1.  Objetivo General 
 Determinar la relación que existe entre el Marketing Mix y la Fidelización del cliente en 
la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
1.7.2. Objetivos Específicos 
 Determinar la relación entre El producto del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
 Determinar la relación entre El Precio del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
 Determinar la relación entre La Plaza del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
 Determinar la relación entre La Promoción del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
II. MÉTODOS 
 
2.1.  Diseño de Investigación 
Para Carrasco, s. (2017), menciona que “La investigación no experimental son aquellas 
variables independientes que carecen de manipulación intencional y que no poseen grupo de 
control ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y fenómenos de la 






En este caso M es la muestra que representa el estudio y los subíndices X y Y, cada O, nos 
indica lo observado en las dos variables distintas y r representa la posible relación que pueda 






Carrasco (2017), Precisa que la Investigación Social Explicativa “Aquí se explica cuáles son 
los factores que han dado lugar al problema social (variable de estudio), es decir, las causas 
condicionales y determinantes que caracterizan al problema social que se investiga (p.50).   
Carrasco (2017), “Los diseños de investigación transversal recolectan datos en un solo 
momento, es decir en un único tiempo” (p.38). 
2.2. Variables 
  2.2.1 Variables de Estudio  
1. Marketing Mix 
2. Fidelización del Cliente  








TÍTULO: Marketing Mix y Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC- Lima 2018. 






HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 




¿Cuál es la relación que 
existe entre el Marketing 
Mix y Fidelización de 
Clientes en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018? 
Determinar la relación que 
existe entre el Marketing 
Mix y Fidelización de 
Clientes en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018. 
Existe relación directa 
entre el Marketing Mix y 
Fidelización de Clientes en 
la Empresa Bartori SAC, 
Lima 2018. 














2. Casi Nunca 
3. A veces 
4. Casi Siempre 





   Ofertas 9-10 
Problemas específicos: Objetivos específicos: Hipótesis específicas: 
     Expectativa del Cliente 11-12 
¿Cual es la relación que 
existe entre El producto 
del Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori 
SAC, Lima 2018? 
¿Cual es relación que 
existe entre El precio 
del Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
Determinar la relación que 
existe entre el Producto del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 
la Empresa Bartori SAC, 
Lima 2018. 
Determinar la relación que 
existe entre El Precio del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 
la Empresa Bartori SAC, 
Existe relación directa entre 
el Producto del Marketing 
Mix y la Fidelización de 
Clientes en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018. 
 
Existe relación directa entre 
El Precio del Marketing Mix 
y la Fidelización de Clientes 
en la Empresa Bartori SAC, 
PLAZA 
Distribución 13-14 
Punto de Venta 15-16 
Disponibilidad 17-18 
PROMOCIÓN 
Página Web 19-20 
  
Publicidad 21-22 
 Medios Digitales 23-24  
Variable 2: Fidelización del Cliente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valoración 






en la Empresa Bartori 
SAC, Lima 2018? 
 
 
¿Cual es la relación que 
existe entre la Plaza del 
Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori 
SAC, Lima 2018? 
 
¿Cual es la relación que 
existe entre La 
Promoción del 
Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori 




Determinar la relación que 
existe entre La Plaza del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 




Determinar la relación que 
existe entre La Promoción 
del Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 






Existe relación directa entre 
La Plaza Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 





Existe relación directa entre 
La Promoción del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 


















2. Casi Nunca 
3. A veces 
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El tipo de diseño que se aplica es el diseño no experimental, 
transeccional correlacional – causal, dado que se recolectara 
datos en un solo momento con el objetivo de determinar la 
correlación entre las variables de la investigación 
 
POBLACIÓN: 
La población está conformada por un total de 80 clientes 
de la empresa Bartori que son clientes frecuentes de la 
Cartera A, que realizan pedidos constantes porque 
somos uno de sus proveedores principales. 
 
MUESTRA: Está conformado por toda la población. 
VARIABLE 1: Marketing Mix 
TÉCNICAS: Encuesta 
INSTRUMENTOS: Cuestionario 
AUTORA: Lezama Miranda Ana 
Camila 
VARIABLE 2: Fidelización de 
Cliente 
 TÉCNICAS: Encuesta 
INSTRUMENTOS: Cuestionario 









2.2.2.1 Marketing Mix  
Definición Operacional: La variable Marketing Mix está conformada por 4 Dimensiones 
que se relacionan ente sí, la cual mide a través del instrumento cuestionario, compuesta por 
24 items con la Escala de Tipo Lickert, todo va relacionado con las siguientes dimensiones: 
Dimensión 1: Producto 
Dimensión 2: Precio 
Dimensión 3: Plaza 
Dimensión 4: Promoción 
 
2.2.2.2  Fidelización del Cliente  
Definición Operacional: La variable mencionada esta compuesta por cinco dimensiones que 
se relacionan con la Fidelización del Cliente e igualmente se mide a traves del instrumento 
cuestionario, conformado por 16 Items con la Escala de Tipo Lickert, las siguientes 
dimensiones son: 
 
Dimensión 1: Información 
Dimensión 2: Marketing Interno 
Dimensión 3: Comunicación 
Dimensión 4: Experiencia del Cliente 
Dimensión 5: Incentivos y Privilegios 
 
2.3  Población y muestra 
2.3.1. Población 
Según Hernández (2014), menciona que la Población es un conjunto total de individuos, personas 
que tienen características comunes para llevar a cabo una investigación en la que pueden ser 
finitas o infinitas.  
No obstante, la población es representada por un total de 80 clientes de la empresa Bartori que 
son clientes frecuentes de la Cartera A, que son los denominados aquellos clientes fieles a la 
empresa en las cuales debería enfocarse más en ellos brindándole un servicio adecuado porque 







Para el presente trabajo se optó por tomar a toda la población finita debido a que existe la facilidad 
de encuestar a los clientes de la empresa.  
Según Hernández (2014), nos dice que la muestra es aquel grupo pequeño que se selecciona de 
una determinada población, en la que se van a recolectar datos para llevar a cabo investigación. 
 
2.3.2.1 COMPOSICIÓN DE LA MUESTRA  
2.3.2.1.1 Composición de la muestra por Edad 
Tabla 1:  
Composición de la muestra por edad de los Clientes. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válido 20-35 40 50,0 50,0% 
36-51 34 42,5 42,5% 
52-67 6 7,5 7,5% 
Total 80 100,0 100,0% 
 
Según los datos obtenidos en la tabla N°1 muestran el rango de las edades que 
respondieron las encuestas, que oscilan entre 20 y 67 años de edad. 
2.3.2.1.2. Composición de la muestra por Sexo 
Tabla 2:  






Según los datos obtenidos se determina que el 50% de los encuestados fueron del Sexo 
Femenino, e igualmente del Sexo Masculino el 50%. 
 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Válido FEMENINO 40 50,0 50,0% 
MASCULINO 40 50,0 50,0% 







2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de datos, validez y confiabilidad. 
2.4.1. Técnicas de Investigación 
2.4.1.1. Análisis Generalizado de la Prueba de Marketing Mix  
Tabla 3: 
Análisis de Confiabilidad del Marketing Mix 
Alfa de Cronbach                                    Alfa de Cronbach basada en                       N de elementos 
elementos estandarizados 
     ,825                                                                           ,826                                                               4 
Los resultados obtenidos permiten visualizar la correlación que existe entre las cuatro 
dimensiones presentadas que son superiores a 0.20 lo que nos indica que son consistentes 
entre sí. Asimismo, el análisis de Confiabilidad de Marketing Mix a través del Alfa de 
Cronbach que se obtuvo fue de 0.825%, lo que nos permite concluir que la Variable es 
Confiable. 
 
2.4.1.2. Análisis de Validez de Constructo de la Prueba del Marketing Mix 
Tabla 4: 








Los resultados permiten apreciar por la Meda Kaiser – Meyer – Olkin, alcanza un valor de 
,794 por lo que se considera como aceptable, por ende, se entiende que los Coeficientes de 
Correlación entre los Items son suficientemente superiores por lo que permitirá continuar con 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Correlación total de 
elementos corregida Desviación estándar N 
PRODUCTO 72,0250 ,609 4,89082  
PRECIO 71,0750 ,580 4,13229 80 
PLAZA 71,6125 ,716 4,35192  
PROMOCIÓN 71,6750 ,704 4,44287  
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,794 
Sig. ,000 
Varianza total explicada 65,898% 






el análisis Factorial, lo que permite concluir que el Marketing Mix presenta validez de 
Constructo. 
 
2.4.1.3. Análisis Generalizado de la Prueba de Fidelización del Cliente 
  
Tabla 5: 
Análisis de Confiabilidad de Fidelización del Cliente. 
Alfa de Cronbach                                    Alfa de Cronbach basada en                       N de elementos 
elementos estandarizados 
,844                                                                          ,852                                                             5 
  
Los resultados permiten verificar las correlaciones de las dimensiones que son superiores a 
0.20, lo que nos indica que las dimensiones son consistentes entre sí. Por otro lado, el Alfa 
de Cronbach presentado de la Variable Fidelización del Cliente es de 0.844, lo que se 
concluye que es de Alta Confiabilidad. 
2.4.1.3.1.  Análisis de Validez de Constructo de la Prueba de Fidelización del Cliente 
Tabla 6: 






Los resultados permiten apreciar por la Meda Kaiser – Meyer – Olkin, alcanza un valor de 
,687 por lo que se considera como aceptable, por ende, se entiende que los Coeficientes de 
Correlación entre los Items son superiores por lo que nos permitirá continuar con el análisis 
 
Media de escala si 







INFORMACIÓN 52,0875 ,676 2,66289  
MARKETING INTERNO 52,1500 ,690 2,36804  
COMUNICACIÓN 47,5500 ,617 2,87767 80 
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 51,9500 ,731 1,93502  
INCENTIVOS Y PREVILEGIOS 51,8625 ,597 2,30818  
Prueba de KMO y Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,687 
Sig. ,000 
Varianza total explicada 232,817% 






Factorial. Asimismo, se visualiza que existe un solo factor que explica el 232,817% de la 
varianza total, por lo que concluimos que la Fidelización de Cliente presenta validez de 
Constructo. 
2.4.2. Instrumento de Recolección de datos 
La técnica que se utilizó fue la encuesta y el instrumento que se utilizó fue el 
cuestionario de 2 variables conformados por 24items para la primera variable 
y 16items para la Segunda variable, que se realizó a cada cliente de la Empresa.  
2.4.3. Validez y Confiabilidad 
Validez de Contenido 
El instrumento fue sometido a un proceso de Validación por criterios de Juicio de Expertos 
con la finalidad de obtener información necesaria acerca de las preguntas, considerando las 
recomendaciones, se procedió a tomar en cuenta las recomendaciones para realizar los 
cambios necesarios. 
Validez de Constructo 
Con respecto a la validez de constructo se utilizó el siguiente procedimiento: Correlacionar 
las Dimensiones con el Total de Fidelización de Cliente.  
Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento se realizó con una muestra de 80 Clientes de la empresa 
Bartori SAC, cuyas edades oscilan entre los 26 y 67 años de edad. 
 
2.5. Método de Análisis de Datos  
Para el presente trabajo de investigación se procesarán los datos mediante el sistema SPPS 
versión 23, en las cuales se obtuvo figuras y tablas respectivamente. Asimismo, se utilizará 
el estadístico de correlación Spearman para analizar la correlación entre las variables 
Marketing Mix y Fidelización de Cliente. Y se finalizó con el análisis de Rho de Spearman. 
1. Coeficiente de Correlación de Spearman 
El coeficiente de correlación de Spearman, (rho) es una medida de correlación no 
paramétrico, que permite ver la correlación entre dos variables. Asimismo, para su cálculo, 
los datos son ordenados por su respectivo orden.  






La prueba de Kolmogorov – Smirnov, permite visualizar el grado de relación que existe 
entre un conjunto de datos, también se refleja para poder contrastar las hipótesis. El 
objetivo de ello es indicar que los datos provienen de una población, en donde se puede 
comprobar que una variable se puede distribuir normal.   
 
3. KMO y prueba de esfericidad de Barlett 
La prueba KMO es donde se constata que existe correlación entre las variables. Si el 
estadístico KMO es alto, significa que es adecuado, por lo tanto, si es pequeño seria 
inadecuado, el estadístico oscila entre 0 y 1. 
4. Desviación Estándar 
Es aquella medida de dispersión e indica que tan dispersos están con respecto a la media 
aritmética. Mientras mayor sea la desviación mayor será la dispersión de los datos que se 
obtendrá. 
5. Media Aritmética 
Es un valor que representa la media de una muestra, va representado por la letra X, por lo 
que le cubre una barra horizontal. Mientras que la letra µ (mu) se utiliza para la media 
aritmética de una población, es decir, el valor esperado de una variable. 
 
2.6. Aspectos Éticos 
Tomando en cuenta las características de la investigación realizada, se consideran 
aspectos éticos importantes e indispensable, debido a que se recopiló y analizó datos de los 
clientes recurrentes de la empresa. La fuente de información será externa, y se realizará en la 
empresa Bartori. No se va requerir ni necesitar información de la gerencia ni de los 
colaboradores de la organización. Por ello se guardó confidencialidad al anonimato de cada 
cliente que se analizó antes, durante y después del proceso de investigación, tomando en 













3.1 Presentación de Resultados 
3.1.1 Análisis Descriptivos 
3.1.1.1.  Análisis de Bondad de Ajuste a la Curva Normal 
de Marketing Mix. 
 
Tabla 7: 
Prueba de Kolmogorov- Smirnov para Marketing Mix. 
  
 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de los datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 
 
Los resultados del análisis de la Bondad de ajuste de la curva normal, fueron realizados a 
través de la Prueba de Kolmogorov – Smirnov para una muestra observados en la tabla 7, 
nos presenta que en todos los valores se obtuvieron estadísticos K – SZ que no hay diferencias 
significativas, por lo que se concluye que las distribuciones de los valores de la Prueba de 
Marketing Mix analizado no se presenta aproximaciones adecuadas a la distribución normal. 










DIMENSIONES N Media Desviación 
Estándar 
K-SZ 
PRODUCTO  23,4375 4,89082 ,000c 
PRECIO 80 24,3875 4,13229 ,000c 
PLAZA  23,8500 4,35192 ,000c 






3.1.2 Análisis de bondad de ajuste de la curva normal de Fidelización del 
Cliente. 
Tabla 8: 







d. La distribución de prueba es normal. 
e. Se calcula a partir de los datos. 
f. Corrección de significación de Lilliefors. 
Los resultados del análisis de la Bondad de ajuste de la curva normal, fueron analizados a 
través de la Prueba de Kolmogorov – Smirnov para una muestra visualizados en la tabla Nº8, 
ello indica que en todos los valores se obtuvieron estadísticos K – SZ que no hay diferencias 
significativas. Por consiguiente, es factible utilizar contrastes estadísticos no paramétricos en 
el análisis de datos. 
 
3.2 Análisis de Correlación. 
3.2.1. Análisis de las correlaciones entre el Marketing Mix y 
Fidelización del Cliente. 
Tabla 9: 
Análisis de Correlación entre Marketing Mix y Fidelización del Cliente. 
El análisis de las correlaciones entre las variables Marketing Mix y Fidelización del Cliente 
permite apreciar que todas las correlaciones son significativas por lo que se obtuvo un 
resultado total de 0.940. 
Totales de Marketing Mix y Fidelización del Cliente (r= 940) 
El producto con el total de Fidelización del Cliente (r= 0.789) 
El precio con el total del Fidelización del Cliente (r= 0.646)  
DIMENSIONES     N Media Desviación 
Estándar 
K-SZ 
INFORMACIÓN   11,8125 2,66289 ,000c 
MARKETING 
INTERNO 
 11,7500 2,36804 ,000c 
COMUNICACIÓN    80 16,3500 2,87767 ,000c 
EXPERIENCIA 
DEL CLIENTE 
 11,9500 1,93502 ,000c 
INCENTIVOS Y 
PRIVILEGIOS 






La Plaza con el Total de Fidelización del Cliente (r= 0.781) 
La Promoción con el Total de Fidelización del Cliente (r= 0.581) 
  3.3 Contrastación de hipótesis Prueba de correlación de Spearman  
Hipótesis General 
Existe relación significativa entre el Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en la 
Empresa Bartori SAC Lima, 2018. 
No existe relación significativa entre el Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en 
la Empresa Bartori SAC Lima, 2018. 
Tabla 10: 





































,776** ,685** ,548** ,767** ,705** ,940** 
       
       








Como se observa, El Marketing Mix se relaciona con la Fidelización del Cliente en la 
Empresa Bartori SAC, según el coeficiente de correlación de Spearman el valor es 0,940, 
representando ésta una correlación alta, por lo tanto, se acepta la hipótesis de trabajo y se 
rechaza la hipótesis nula. 
Hipótesis Específica 1 
Existe relación significativa entre El producto del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
No existe relación significativa entre El producto del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
Tabla 11: 
Prueba de Hipótesis Específica 1 
Correlaciones 
 PRODUCTO TOTALFIDE 
Rho de Spearman PRODUCTO Coeficiente de correlación 1,000 ,789** 
   
TOTALFIDE Coeficiente de correlación ,789** 1,000 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Como se observa, El Producto se relaciona con la Fidelización del Cliente en la Empresa 
Bartori SAC, según el coeficiente de correlación de Spearman el valor es 0,789, con un nivel 
de significancia de 0,005 representando ésta una correlación alta, por lo tanto, se acepta la 
hipótesis de trabajo y se rechaza la hipótesis nula. 








Rho de Spearman MARKETING 
MIX 
Coeficiente de correlación 1,000 ,940** 
   
TOTALFIDE Coeficiente de correlación ,940** 1,000 






HO: Existe relación significativa entre El Precio del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
H1: No existe relación significativa entre El Precio del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
Tabla 12: 
Prueba de Hipótesis Específica 2 
Correlaciones 
 PRECIO TOTALFIDE 
Rho de Spearman PRECIO Coeficiente de correlación 1,000 ,646** 
TOTALFIDE Coeficiente de correlación ,646** 1,000 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Se aprecia que la Dimensión Precio se relaciona con la Fidelización del Cliente en la Empresa 
Bartori SAC, según el coeficiente de correlación de Spearman el valor es 0,646, con un nivel 
de significancia de 0,005 representando ésta una correlación buena, por lo tanto, se acepta la 
hipótesis de trabajo y se rechaza la hipótesis nula. 
Hipótesis Específica 3 
HO: Existe relación significativa entre La Plaza del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
H1: No existe relación significativa entre La Plaza del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
Tabla 13 
Prueba de Hipótesis Específica 3 
Correlaciones 
 PLAZA TOTALFIDE 
Rho de Spearman PLAZA Coeficiente de correlación 1,000 ,781** 
TOTALFIDE Coeficiente de correlación ,781** 1,000 







La Dimensión Plaza se relaciona con la Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC, 
según el coeficiente de correlación de Spearman el valor es 0,781, con un nivel de 
significancia de 0,005 representando ésta una correlación aceptable fuerte, por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de trabajo y se rechaza la hipótesis nula. 
Hipótesis Específica 4 
Existe relación significativa entre La Promoción del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
No existe relación significativa entre La Promoción del Marketing Mix y la Fidelización del 
Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018. 
Tabla 14: 
Prueba de Hipótesis Específica 4 
Correlaciones 
 PROMOCIÓN TOTALFIDE 
Rho de Spearman PROMOCIÓN Coeficiente de correlación 1,000 ,581** 
TOTALFIDE Coeficiente de correlación ,581** 1,000 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Como se observa, La Dimensión Promoción se relaciona con la Fidelización del Cliente en 
la Empresa Bartori SAC, según el coeficiente de correlación de Spearman el valor es 0,581, 
con un nivel de significancia de 0,005 representando ésta una correlación moderada, por lo 




De acuerdo a los resultados obtenidos sobre el Trabajo de Investigación, Marketing Mix y 
Fidelización del cliente en la Empresa Bartori SAC, en el año 2018, permitirán comparar con 
los antecedentes mencionados, por lo que se presentarán los resultados siguientes. 
  
Para el resultado adquirido entre las variables Marketing Mix y Fidelización de Cliente, se 






positiva moderada entre ambas variables, ya que el coeficiente de correlación del Rho de 
Spearman es de (Rho=0.940). 
Asimismo, con respecto a la segunda Dimensión Producto, se evidenció que, si existe 
igualmente una correlación moderada del Rho de Spearman, por lo que el resultado obtenido 
fue de (r= 0.646). Los resultados corroboran a los estadísticos obtenidos en la tabla 10, por 
lo tanto, influiría de una manera positiva a que el cliente compre el producto, con las 
especificaciones adecuadas como es el sabor, diseño y consistencia de los barquillos. 
Por otro lado, con respecto al Precio, de igual forma si existe una correlación positiva del 
Rho de Spearman, el resultado obtenido fue de 0,646, con un nivel de significancia de 0,005 
representando ésta una correlación muy buena con el Total de Fidelización del Cliente, por 
lo tanto, ofrecerle el precio adecuado al público se hará que los clientes puedan ser retenidos 
para futuras compras con la empresa. 
Al respecto, con la siguiente Hipótesis Específica Plaza, existe una correlación positiva 
considerada con la variable de Fidelización del Cliente, lo que se demuestra que la dimensión 
tiene un Rho de Spearman es 0,781 por lo tanto, los puntos de venta del producto deben estar 
al alcance del consumidor para que se pueda satisfacer aquellas necesidades que tienen en el 
momento. 
 
Asimismo, con respecto a la Dimensión Promoción, se obtuvo un resultado del Rho de 
Spearman de 0,581 lo que demuestra que, si existe una correlación moderada con el Total de 
Fidelización del Cliente, con una significancia 0.000 menor a 0.05, por ello se tomará en 
cuenta contar con distintos medios de comunicación como la Publicidad para posicionarse 
en la mente de los consumidores.  
 
En consecuencia, Velarde, S. ( 2017), en su investigación realizada, que tiene como Objetivo 
poder determinar la relación que existe entre el Marketing Mix y la Fidelización del Cliente 
en la empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.R.L, La Victoria, se concluyó de que si existía 
relación entre ambas variables, lo cual permitió que se implementará de manera adecuada la 






de los clientes. Por lo tanto, los resultados obtenidos corroboran a los estadísticos obtenidos 
en la investigación 
 
Lo mismo podemos evidenciar en la tesis, More (2017), que determinó que, si existía una 
relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra, por lo que obtuvo un resultado del 
Alfa de Crobanch de 0.726 por lo que califican los clientes como regular al Marketing Mix 
aplicado en la Mueblería y que ello influía en la Decisión de compra de los clientes.  
 
Según el autor, Lizares (2016) conforme a los resultados obtenidos, menciona como parte de 
su investigación realizada que implementar las Herramientas del Marketing, permitirá que se 
cree una mejor conexión es decir un contacto más directo y personalizado con los clientes y 




























1. Siendo el Objetivo General Determinar la relación que existe el Marketing Mix y la 
Fidelización del cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018, de acuerdo con la 
Tabla N°9 los resultados permitieron concluir que si existe una relación positiva 
considerada mediante la Prueba de Spearman. 
 
2. Con respecto al primer Objetivo Específico que es Determinar la relación entre El 
Producto del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC, 
Lima 2018, se concluye de acuerdo a los resultados obtenidos de la Tabla N°10 que 
sí existe una correlación fuerte de confiabilidad. 
 
3. Siendo el Segundo Objetivo Específico 2, que es Determinar la relación entre El 
Precio del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC, 
Lima 2018, los resultados logrados en el presente trabajo de investigación, se 
concluye a través de los resultados de la Tabla N°11 que sí existe una correlación 
moderada de Confiabilidad.  
 
4. Para el tercer Objetivo Específico que es Determinar la relación entre La Plaza del 
Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC, Lima 2018, 
los resultados obtenidos de acuerdo a la Tabla N°12 que si existe una correlación 
fuerte de Confiabilidad. 
 
5. Finalmente, con respecto al último Objetivo Específico que es Determinar la relación 
entre La Promoción del Marketing Mix y la Fidelización del Cliente en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018, 8. Por ello de acuerdo a los resultados obtenidos de la Tabla 












Según los resultados obtenidos, nos permiten realizar las siguientes recomendaciones: 
1. El Marketing Mix y a Fidelización del Cliente tiene una relación directa, por lo tanto, 
se recomienda que la empresa, aplique las estrategias de las 4P, para que los clientes 
tengan mucho más conocimiento acerca del producto que se está ofreciendo para que 
de esa forma logremos una retención con los clientes, y sean leales y fieles a nosotros 
como empresa por lo tanto invertir en ellos, es decir en tener un contacto más directo 
para ver cuáles son sus necesidades. 
 
2. Conforme al resultado obtenido del Producto con la Fidelización del Cliente que, si 
se relaciona, se sugiere que la empresa, mejore la venta del producto con las 
características y componentes esenciales que se diferencie de los demás, y se cree un 
impacto positivo hacia los clientes, en las cuales van a satisfacer sus necesidades, y 
también brindarles un componente aumentado, es decir, donde incluirá servicios y 
beneficios posteriores. 
 
3. Respecto, al resultado que fue favorable del Precio con la Fidelización del Cliente, 
determinar el precio del producto a ofrecer debe estar por encima de nuestros costos 
en las cuales no pueda perjudicar nuestro margen de utilidades, por ello se debe tomar 
en cuenta aquellos aspectos de los consumidores y de la competencia al momento de 
fijar el precio, es decir que esté de acuerdo al precio promedio del mercado y a las 
necesidades de los consumidores y de la competencia, ya que ellos tienen la decisión 
final de adquirir el producto. 
 
4. Con respecto al resultado obtenido de Plaza con la Fidelización del Cliente, La 
empresa debe de optar por tomar en cuenta al momento de ofrecer el producto que 
debe estar ubicado en el lugar correcto y en el momento que el cliente quiera 






de los mayoristas, tiendas cercanas, y puntos de venta accesibles para ellos donde 
tengan la facilidad de poder adquirir el producto en menor tiempo posible. 
 
5. Como ultima recomendación de acuerdo a los resultados obtenidos de Promoción con 
la Fidelización de cliente, la empresa debe invertir en los medios de comunicación 
más frecuentes para que los clientes puedan conocer mucho más acerca de los 
productos, asimismo se debe optar por invertir en la Publicidad, medios digitales 
como la televisión, y dar un uso más frecuente a las redes sociales para poder tomar 
pedidos mediante la página web u otro medio. Por otro lado, se debe ofrecer las 
promociones, descuentos e incentivos en las cuales podamos alentar al cliente a 
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ANEXO 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA                                                       
TÍTULO: Marketing Mix y Fidelización del Cliente en la Empresa Bartori SAC- Lima 2018. 






HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 




¿Cuál es la relación que 
existe entre el Marketing 
Mix y Fidelización de 
Clientes en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018? 
Determinar la relación que 
existe entre el Marketing 
Mix y Fidelización de 
Clientes en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018. 
Existe relación directa 
entre el Marketing Mix y 
Fidelización de Clientes en 
la Empresa Bartori SAC, 
Lima 2018. 














2. Casi Nunca 
3. A veces 
4. Casi Siempre 





   Ofertas 9-10 
Problemas específicos: Objetivos específicos: Hipótesis específicas: 
     Expectativa del Cliente 11-12 
¿Cual es la relación que 
existe entre El producto 
del Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori 
SAC, Lima 2018? 
¿Cual es relación que 
existe entre El precio 
del Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
Determinar la relación que 
existe entre el Producto del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 
la Empresa Bartori SAC, 
Lima 2018. 
Determinar la relación que 
existe entre El Precio del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 
la Empresa Bartori SAC, 
Existe relación directa entre 
el Producto del Marketing 
Mix y la Fidelización de 
Clientes en la Empresa 
Bartori SAC, Lima 2018. 
 
Existe relación directa entre 
El Precio del Marketing Mix 
y la Fidelización de Clientes 
en la Empresa Bartori SAC, 
PLAZA 
Distribución 13-14 
Punto de Venta 15-16 
Disponibilidad 17-18 
PROMOCIÓN 
Página Web 19-20 
  
Publicidad 21-22 
 Medios Digitales 23-24  
Variable 2: Fidelización del Cliente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valoración 






en la Empresa Bartori 
SAC, Lima 2018? 
 
 
¿Cual es la relación que 
existe entre la Plaza del 
Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori 
SAC, Lima 2018? 
 
¿Cual es la relación que 
existe entre La 
Promoción del 
Marketing Mix y la 
Fidelización del Cliente 
en la Empresa Bartori 




Determinar la relación que 
existe entre La Plaza del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 




Determinar la relación que 
existe entre La Promoción 
del Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 






Existe relación directa entre 
La Plaza Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 





Existe relación directa entre 
La Promoción del 
Marketing Mix y la 
Fidelización de Clientes en 















2. Casi Nunca 
3. A veces 
4. Casi Siempre 


























    
COMUNICACIÓN 
Escucha Activa  31-32 
 
Comunicación Externa 33 
Tiempo de Entrega 34 
  EXPERIENCIA 
DEL CLIENTE 






Descuentos  38 
Promociones 39 
Obsequios     40 






El tipo de diseño que se aplica es el diseño no experimental, 
transeccional correlacional – causal, dado que se recolectara 
datos en un solo momento con el objetivo de determinar la 
correlación entre las variables de la investigación 
 
POBLACIÓN: 
La población está conformada por un total de 80 clientes 
de la empresa Bartori que son clientes frecuentes de la 
Cartera A, que realizan pedidos constantes porque 
somos uno de sus proveedores principales. 
 
MUESTRA: Está conformado por toda la población. 
VARIABLE 1: Marketing Mix 
TÉCNICAS: Encuesta 
INSTRUMENTOS: Cuestionario 
AUTORA: Lezama Miranda Ana 
Camila 
VARIABLE 2: Fidelización de 
Cliente 
 TÉCNICAS: Encuesta 
INSTRUMENTOS: Cuestionario 

























Son las 4 áreas principales de 
toma de decisiones que se 
combinan para obtener los 
resultados deseados por la 
organización: producto, precio, 
promoción y lugar. Los cuatro 
elementos más conocidos como 
las 4Ps. Los gerentes de 
marketing toman numerosas 
decisiones basadas en las 
diversas subelementos de la 
mezcla de marketing, para 
satisfacer las necesidades y 
deseos de los consumidores. 




Son aquellas estrategias 
aplicadas en toda 
organización para tener 
conocimiento acerca de la 
situación de la empresa, 
entre ellas se 
complementan para un 
objetivo común que es 
poder satisfacer a los 
clientes y cumpliendo sus 

































2. Casi Nunca 
3. Aveces 













Es un comportamiento 
efectivo, que consta en la 
repetición de compras de un 
mismo producto, sin apreciar 
las intenciones por el cliente 
con respecto a sus futuras 






Se define a la fidelidad del 
cliente como aquellos 
comportamientos en que 
se demuestra creencias 
hacia la empresa en la que 
un cliente estaría dispuesto 













 Resolución de 
Reclamos 








 Tiempo de 
entrega 













2. Casi Nunca 
3. Aveces 









CUESTIONARIO 1  
MARKETING MIX 
A continuación, se presentarán un listado de preguntas en las cuales usted tendrá que 
responder con total seriedad, para una investigación de trabajo. Para este estudio le 
garantizamos el anonimato en la que le pedimos ser claros en responder. 
 
Escala de Valoración 
 
 












1 2 3 4 5 
VARIABLE: MARKETING MIX 
1 ¿Se encuentra satisfecho con el sabor 
del barquillo que se ofrece? 
     
2 ¿Nuestro barquillo sabor Premium es 
agradable para usted y su público? 
     
3 ¿El diseño de nuestros barquillos son 
novedosos para usted? 
     
4 ¿Considera usted que la calidad de 
nuestros productos satisface sus 
necesidades? 
     
5 ¿El nivel de consistencia de nuestros 
barquillos es el adecuado para usted? 
     
6 ¿La consistencia de los distintos 
tipos de barquillos que se le ofrece es 
el idóneo para su público? 
     
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre 






7 ¿Considera usted que los descuentos 
son beneficiosos para su empresa? 
     
8 ¿Usted considera que es importante 
obtener promociones constantes? 
     
9 ¿Considera importante que se le 
brinde vales de descuentos en la 
venta de nuestros productos? 
     
10 ¿Le resultaría útil realizar descuentos 
mensuales en la compra de nuestros 
productos? 
     
11 ¿Considera que el personal de 
Bartori le da una buena imagen de 
honestidad y respeto? 
     
12 ¿Los barquillos que se le vende 
satisface las expectativas de su 
empresa? 
     
13 ¿La distribución brindada por Bartori 
le permite una mejor confianza? 
     
14 ¿Considera usted que es beneficioso 
el servicio post venta que se le 
brinda? 
     
15 ¿La distribución realizada por 
Bartori le permite recibir el producto 
en buenas condiciones? 
     
16 ¿Considera que los puntos de venta 
de la empresa son accesibles para 
usted? 
     
17 ¿Considera que nuestros productos 
están disponibles en el momento que 
usted lo necesita? 
     
18 ¿Le resultaría más rápido a usted, 
realizar su requerimiento de pedido 
vía onlinea? 
     
19 ¿Considera que la página web le 
informa adecuadamente acera de los 
productos que se les ofrece? 
     
20 ¿La página web de Bartori le brinda 
información completa para su 
empresa? 






21 ¿Las promociones de Bartori le 
parece interesante? 
     
22 ¿Considera que los anuncios 
publicitarios influyen a que recuerde 
nuestra marca? 
     
23 ¿Usted se informa a través de las 
redes sociales (por ejemplo, el 
Facebook), acerca de nuestra línea de 
productos que ofrecemos? 
     
24 ¿Considera que las redes sociales es 
un factor importante para que usted 
encuentre información inmediata 
acerca de nuestros productos y 
promociones? 

































FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
A continuación, se presentarán un listado de preguntas en las cuales usted tendrá que 
responder con total seriedad, para una investigación de trabajo. Para este estudio le 
garantizamos el anonimato en la que le pedimos ser claros en responder. 
 












1 2 3 4 5 
VARIABLE: FIDELIZACIÓN 
DEL CLIENTE 
25 ¿Usted percibe que el personal de 
Bartori le brinda información 
confiable? 
     
26 ¿Usted se siente satisfecho con la 
información brindada por Bartori? 
     
27 ¿Considera que Bartori atiende su 
reclamo de manera inmediata? 
     
28 ¿El personal de Bartori demuestra 
cordialidad hacia su persona? 
     
29 ¿El personal le brinda un buen trato 
cuando interactúa con usted? 
     
30 ¿Considera que el personal de 
Bartori se encuentra capacitado para 
brindarle un buen servicio? 
     
31 ¿Considera que el personal de 
Bartori escucha activamente sus 
sugerencias de mejora hacia los 
productos? 
     
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre 






32 ¿Percibe usted que el personal de 
Bartori soluciona sus reclamos 
inmediatamente? 
     
33 ¿Considera que el personal le brinda 
los principales beneficios y 
características de nuestros 
productos? 
     
34 ¿Bartori cumple con la entrega de 
sus pedidos a tiempo? 
     
35 ¿Usted percibe una mejora en el 
servicio de venta? 
     
36 ¿Considera usted que nuestro 
producto tiene una buena aceptación 
con el público? 
     
37 ¿Usted cree que recomendaría 
nuestra línea de productos a 
familiares o amigos? 
     
38 ¿Considera que los descuentos son 
importantes para la decisión de su 
compra? 
     
39 ¿Usted cree que las promociones en 
las ventas de nuestros productos son 
importantes? 
     
40 ¿Generalmente recibe algún 
obsequio por Bartori, por ser un 
cliente leal? 
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